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Стратегия развития вуза должна гармонически сочетать три необходимых составляющих обра-
зовательного процесса:  
1) соответствие минимальным государственным аккредитационным стандартам;  
2) соответствие изменяющемуся потребительскому спросу; 
3) соответствие собственным целям, обеспечивающим возможность непрерывного самосовер-
шенствования образовательного учреждения.  
Являясь фундаментальным, системным определителем развития социальной и экономической 
инфраструктуры образования, категория качества должна быть, направлена на конкретного потре-
бителя с его интересами и потребностями. Очевидно, что в этих условиях необходимо совершен-
ствовать механизмы эффективности работы высших учебных заведений на рынке образователь-
ных услуг. Одним из важнейших инструментов такой работы является маркетинговая деятель-
ность. 
С точки зрения маркетинга образовательные услуги это: 
1) неосязаемые действия, направленные на общество; 
2) продолжительные (до шести лет) отношения между вузом и потребителем; 
3) высокая интенсивность контакта производителя и потребителя услуги; 
4) низкий уровень стандартизации услуги; 
5) высокая роль профессорско–преподавательского состава как части услуги; 
6) средний уровень материально–технической базы как части услуги. 
Большинство маркетологов согласны с тем, что качество в сфере образования вовлекает в себя 
сравнение потребителем своих ожиданий качества перед потреблением услуги с восприятием ка-
чества в момент непосредственного потребления услуги. Потребитель, по мнению специалистов, 
воспринимает качество услуги по двум срезам: техническому (что потребитель получает от услу-
ги) и функциональному (как потребитель получает услугу). 
То есть самая сложная проблема возникает в момент предоставления вузом услуги клиенту. 
Это те моменты истины, где ожидания клиентов относительно качества либо подтверждаются, 
либо нет. Не подтверждение ожиданий ведет к уходу потребителей к конкурентам и к более высо-
ким расходам на маркетинг для привлечения новых потребителей. Подтверждение ожиданий ве-
дет к долгосрочной лояльности потребителей к вузу, что позволяет ему осуществлять свою дея-
тельность на основе наиболее современной концепции маркетинга ― маркетинге взаимодействия, 
должен стать основной концепцией в деятельности вуза [1].  
Маркетинг взаимодействия является той концепцией, которая позволяет увязать интересы всех 
участников образовательной сферы, а, следовательно, обеспечить высокое качество образователь-
ных услуг, поскольку: 
- улучшается качество содержания образовательной услуги (в частности учебно–
воспитательного процесса) за счет обратной связи с индивидуальными потребителями и производ-
ственными предприятиями; 
- оказывается задействован самый эффективный маркетинговый коммуникационный 
канал — личные связи потребителей вуза с потенциальными клиентами; 
- повышается общее положительное представление потребителей о вузе; 
- потребитель получает качественное послепродажное сопровождение; 








- сами предприятия через своих работников включаются в систему маркетинга взаимоот-
ношений, что позволяет им использовать ее преимущества; 
– формируются устойчивые позитивные профессиональные и социальные связи. 
Таким образом, концепция маркетинга взаимодействия включает в себя три взаимосвязанные 
категории: предприятие, персонал и потребитель. 
Для рынка образовательных услуг эта модель имеет вид, представленный на рисунке. 
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Рисунок ― Модель маркетинга образовательных услуг 
 
Согласно рисунка 1, модель включает три взаимосвязанных звена. Первое звено ― отношения 
«вуз–потребитель», второе звено — отношения «руководство вуза ― профессорско–
преподавательский состав», третье ― «профессорско–преподавательский состав ― потребители». 
Для оценки качества образовательных услуг вуза важную роль играют две составляющие моде-
ли: внутренний и внешний (интерактивный) маркетинг. Внутренний маркетинг направлен на 
оценку качества профессорско–преподавательского состава руководством вуза, а интерактивный 
маркетинг предполагает оценку качества образовательных услуг, предоставляемых вузом со сто-
роны его потребителей. 
На звено «учреждение образования ― потребитель» направлен внешний маркетинг. Разработка 
концепции внешнего маркетинга услуг включает в себя: 
– изучение и прогнозирование рынка; 
– анализ клиентов и конкурентов; 
– сегментация и выбор целевого рынка; 
– формирование образовательных услуг и продуктов; 
– формирование ценовой политики; 
– разработка эффективной системы продвижения образовательных услуг и продуктов; 
– разработка плана маркетинга; 
– контроль за реализацией плана маркетинга. 
Комплекс внутреннего маркетинга описывает звено «учреждение образования ― персонал». 
Суть внутреннего маркетинга заключается в том, что отношения организации и персонала строят-
ся на тех же основаниях, что и клиентов. Сотрудник выступает как «внутренний потребитель», 
приобретая должность в учреждении образования с ее специфическими обязанностями и правами. 
Иногда одним из видов внутреннего маркетинга выделяют маркетинг персонала. Под ним по-
нимают  совокупность способов, действий, приемов, используемых сотрудниками с целью про-
движения по карьерной лестнице и достижения других целей, реализация которых связана с раз-
витием организации (рост доходов, общественное признание и др.). Внутренний маркетинг наце-
лен на контактный персонал и предназначен для создания мотивационных и организационных 
условий труда.  
На звено «персонал ― потребитель» направлен интерактивный маркетинг, или двухсторонний. 
Главная задача интерактивного маркетинга создание и поддержка определенных стандартов об-
служивания, включающих в себя качество обслуживания и поведение персонала, оказывающего 














модействия между потребителем и персоналом учреждения образования. Причем для успешного 
осуществления интерактивного маркетинга необходимо развивать стратегию внутреннего марке-
тинга, направленного на персонал. Мотивация персонала должна быть ориентирована на каче-
ственные параметры процесса обслуживания значимые для потребителя. 
Таким образом, основным достоинством маркетинга является обеспечение высоких стандартов 
качества на всех этапах создания образовательной услуги, а не только на стадии выпуска конечной 
продукции. 
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В современных условиях особую актуальность приобретает разработка предприятием позицио-
нирования своей продукции, которое позволит сформировать устойчивые конкурентные преиму-
щества и имидж предприятия, а также повысить эффективность других функциональных видов 
деятельности.  
Роль позиционирования заключается в следующем: 
– позволяет сформировать основу для создания и развития конкурентных преимуществ; 
– позволяет получать более высокую прибыль; 
– позволяет определить устойчивые и выгодные позиции товара и компании на рынке; 
– определяет содержание и эффективность комплекса маркетинга; 
– повышает эффективность решения задач маркетингового планирования; 
– является инструментом решения стратегических задач предприятия.  
В общем виде разработка позиционирования предполагает определение позиции товара, при-
чем устойчивой и отличной от конкурентов,  а также формирование ее восприятия потребителями  
и реализацию при помощи соответствующих элементов комплекса маркетинга.  
Изучение сути позиционирования позволило выявить следующие основные аспекты, необхо-
димые для создания устойчивой и отличительной от конкурентов позиции товара: 
– необходимость использования сегментирования; 
– использование дифференциации на основе наиболее значимых атрибутов товара; 
– реализация позиционирования при помощи комплекса маркетинга; 
– позиционирование как звено маркетингового планирования, направленного на разработку 
маркетинговой стратегии.  
Следует отметить, что центральное место при позиционировании занимает выбор значимых 
для потребителей атрибутов товаров. Традиционно под атрибутом понимают существенное и 
неотъемлемое свойство продукта [1, с. 16].  
Однако, на наш взгляд, атрибутом товара является не только его свойство, но и другие прису-
щие ему характеристики, являющиеся потенциальными критериями выбора при покупке потреби-
телем. Соответственно для различных групп потребителей будут характерны определенные набо-
ры наиболее значимых критериев и свойств товара, которые оказывают влияние на принятие ре-
шения о покупке. Определение таких наборов должно основываться на маркетинговых исследова-
ниях значимости атрибутов товаров, предполагающих  использование как количественных, так и 
качественных методов. На наш взгляд, количественные исследования должны проводиться в фор-
ме опросов, в частности путем анкетирования. Полученные данные позволят выявить сегменты 
потребителей в зависимости от значимости атрибутов при выборе товара, определить отличия 
между сегментами, зависимость между критериями выбора и характеристиками потребителей. Ка-
чественные исследования должны быть направлены на определение ассоциаций потребителей по 
отношению к выявленным значимым атрибутам товара, что в итоге позволит сформировать осно-
ву для создания его позиции на рынке.  
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